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Tématem této práce je návrh dílčí části informačního systému podniku. Obsahuje 
analýzu současného stavu informačního systému a elektronického obchodu, který je s ním 
propojen. Výsledkem této práce je návrh řešení pro zlepšení funkčnosti a rentability 
elektronického obchodu, využitím webových propagačních služeb e-marketingu a SEO 
optimalizace, ale i jiných nástrojů. 
 Abstract  
The theme of this work is the design component of an information system of company. 
It includes analysis of the current state of information systém a e-shop which is connected to. 
The result of this thesis is proposal of a design which will lead to enhancement of e-shop 
functions and it‘s profitability, by using e-marketing web propagation services and SEO 
optimalization, and even other tools. 
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Tato bakalářská práce vznikla jako prostředek pro návrh na využívání nových služeb a 
nástrojů, které byly vytvořeny přímo pro podporu prodeje elektronických obchodů. 
Elektronický obchod, pro který je tento návrh určen, je společnost DIPRO trade s.r.o., která  
podniká v oboru stavitelství. DIPRO trade s.r.o. Společnost se konkrétně zabývá prodejem 
keramických obkladů, dlažeb, sanitární technik, koupelnových doplňku a všech služeb s tímto 
spojených, včetně realizace zakázek a 3D vizualizace realizovaných prostorů. Elektronický 
obchod je pro tento podnik prostředkem k oslovení nových zákazníků, a aby toho mohl 
dosáhnout, je potřeba využít prostředků pro zviditelnění se na internetu a pro zvýšení svých 
prodejů. 
Všechny realizované návrhy budou po určitém čase analyzovány prostřednictvím 
nástrojů jako je Google Analytics. Takto budou návrhy zhodnoceny s jasným výsledkem, zda 
v navrhovaných řešeních pokračovat nebo zda byly neúspěšné. Tímto způsobem je možno 
zabránit zbytečným finančním ztrátám a případně budou moct být uvolněny pro jiné projekty. 
Tato práce se skládá z části teoretické, která se bude skládat ze základních pojmů a 
terminologie dále použité v této práci. Tyto pojmy budou čerpány z odborné literatury a 
z dalších odborných veřejně přístupných zdrojů. Další části je část analytická, která se skládá 
z analýzy podniku DIPRO trade s.r.o. hlavně na základě Výroční zprávy pro rok 2014, dále 
analýza jeho informačního systému a elektronického obchodu pomocí analytických nástrojů 
jako je Google Analytics a 7S analýza, shrnutí bude provedeno formou SWOT analýzy. 
Poslední částí práce je část praktická, kde budou na základě analýzy prezentovány možné 
způsoby pro zlepšení aktuálního stavu elektronického obchodu. 
V tomto oboru zatím není příliš velká konkurence na poli elektronických obchodů, 






Hlavním cílem této bakalářské práce je analýza podnikového informačního systému a 
elektronického obchodu podniku DIPRO trade s.r.o. a navrhnutí řešení pro zlepšení jeho 
funkčnosti a podporu prodeje s ohledem na možnosti informačního systému, ke kterému je 
napojen.  
Dílčí cíle, potřebné pro realizaci hlavních cílů: 
 Prezentace produktů elektronického obchodu na cenových srovnávačích 
 Zvýšení informovanosti zákazníka o probíhajících akcích a nových produktů 
na elektronickém obchodu 
 Provést SEO optimalizaci elektronického obchodu 
 Analýza informačního systému a analýza elektronického obchodu nástrojem 
Google Analytics  
Konkrétní hlavní cíle jsou: 
 Zvýšení návštěvnosti elektronického obchodu  
 Zvýšení konverzního poměru elektronického obchodu  
 Lepší orientace návštěvníka na elektronickém obchodu  
 Provedení změn na základě zpětné vazby od zákazníků co uskutečnili 
objednávku na elektronickém obchodu  
 SEO optimalizace webových stránek elektronického obchodu  





1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
Nejdříve bych chtěl ve své práci vymezit několik základních pojmů z oblasti 
informatiky, které se budou v následujícím textu vyskytovat. Zároveň dojde k objevení 




Zakladatel kybernetiky Norbert Wiener, stanovil, že informace je nehmotné povahy. 
Toto tvrzení dále rozvinul Claude Shannon, který se snažil vyjádřit informaci matematicky. 
Informaci definoval jako statistickou pravděpodobnost jistého znaku nebo signálu, který je na 
vstupu určitého systému. Čím vyšší pravděpodobnost tento znak má, tím menší je šance, že 
bude pro příjemce neznámá. Zpracováním tohoto signálu subjektem, se tento subjekt dostává 
do stavu vyšší míry uspořádanosti a tedy na nižší míru nejistoty. Tato nejistota se dá také 
vyjádřit entropií, což je střední hodnota informace jednoho kódovaného znaku.  Dnes se spíše 
na informaci nahlíží ze statického hlediska. Informace je zpráva nebo sdělení, které splňuje tři 
požadavky. (1,2) 
 Syntaxe – jaká je vnitřní struktura informace, porozumění sdělení  
 Sémantika – porozumění obsahovému významu informace 
 Pragmatická relevance – praktický význam pro příjemce dané informace 
Informace můžeme členit podle mnoho aspektů například: historické, krátkodobé, 
dlouhodobé, operativní, strategické a taktické apod. Informace také pomáhá při rozhodování 









Znalosti lze charakterizovat také jako informace o tom, jak využít jiné informace a 
data (a to i ve vzájemných kombinacích) v různých situacích. Znalosti využíváme pro tvorbu 
rozhodnutí a platí, že doba pro rozhodnutí nesmí překročit čas, který je vymezen existencí 
problému. (1) 
 
 1.3 Data  
 
Data jsou to informace zachycené nějakým subjektem, kdy tento subjekt jim 
porozuměl. Data mohou být zaznamenána a uložena pro pozdější využití. Uložištěm mohou 
byt různé druhy médií (papír, CD disk, HDD) a během tohoto procesu dochází k transformaci 
dat. Informace se stává daty v momentě jejich kódování na fyzické médium. Kódování je 
přesně definovaný postup, jak danou informaci zaznamenat. Opačným procesem, 
dekódováním se z dat opět stávají informace. (1) 
V počítači jsou data ukládána do několika formátů, zejména do textového a 
numerického. Nejmenší jednotkou paměti počítače je jeden byte, který je tvořen 8 bity, kdy 
každý bit může nabývat hodnot 1 nebo 0. Tedy jeden byte má 256 kombinací jedniček a nul. 
Do textového formátu se data kódují pomocí ASCII tabulky, která má 256 znaků a ke 
každému znaku je přiřazena jednoznačná kombinace jedniček a nul. Prostřednictvím ASCII 
tabulky se ukládají převážně textové řetězce. ASCII tabulka umožňuje uložit i čísla, ale ta 
jsou uložena jako text, s kterými nelze  dělat matematické operace. Z tohoto důvodu se čísla 
kódují numericky, aby se s nimi dalo počítat. Počítač čísla kóduje do několika formátů podle 
velikosti čísla. Například datový typ integer má velikost 2 byty a může pracovat s hodnotami 








Všechny fyzické součástky počítače, které jsou „hmatatelné“ oproti softwaru, který je 
fyzicky neuchopitelný. Bez hardwarových součástí by počítač nemohl fungovat. Patří sem 




Jsou to veškeré informace, data a programy v počítači. Software se dá ukládat na různá 
média, jako jsou CD nebo hard disk. Software nám umožňuje zprovoznit hardware počítače a 
pohodlně s ním pracovat, vytváří tak pracovní prostředí (MS Windows, MS Office). (3) 
 
1.6 SWOT analýza 
 
SWOT analýza vychází z již provedených analýz podniku a ve své podstatě tyto 
analýzy sumarizuje. Dělí se na dvě části, kterými jsou vnitřní a vnější prostředí. (4) 
Do vnitřního prostředí se řadí silné stránky podniku (S) a slabé stránky podniku (W). 
Tyto dvě stránky jsou přímo v kompetenci podniku a dají se v případě potřeby snadno změnit.  
Silné i slabé stránky se posuzují vzhledem ke konkurenci. V čem je podnik lepší (silné 
stránky) a v čem je slabší (slabé stránky) oproti konkurenci. Podnik by pak měl usilovat o 
eliminaci slabých stránek a posilování silných stránek. (4) 
Při analýze vnitřního prostředí je potřeba se zaměřit především: 
 na pozici na trhu 
 personální vybavení 
 existenci informačního systému 
 technickou a technologickou úroveň 
 financování podniku 
 oblast marketingu 
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 vztah se zákazníky 
 dodavatelé 
 a na řadu dalších faktorů (4) 
Vnější prostředí je druhá část SWOT analýzy. Skládá se z příležitostí (O) a hrozeb (T). 
Tyto faktory už tolik na podniku samotném nezáleží a těžko je ovlivňuje. Podstatou analýzy 
vnějšího prostředí je zjištění příležitostí pro rozvoj firmy a současně identifikace rizik, které 
by tyto příležitosti nebo samotné postavení na trhu mohly ohrozit. Je potřeba oba zmíněné 
faktory sledovat, protože se s časem mění.  Následně je potřeba vliv hrozeb co nejvíce 
minimalizovat, příležitosti co nejvíce využívat a tím posilovat svoji pozici na trhu. (4) 
Při analýze vnějšího prostředí je nutno klást důraz především na: 
 společenskou situaci ve vztahu k zákazníkům 
 vlivy demografické 
 kulturní faktory 
 technické a technologické prostředí 
 ekonomické faktory 
 politické a legislativní vlivy 
 potenciální konkurenci (4) 
Nevýhodou této analýzy je, že pokud je prováděna vlastním zaměstnance, je možné 
úmyslné vynechání některých skutečností – především u slabých stránek podniku (oddělení). 
(4) 
 
1.7 7S analýza 
 
Analýza 7S patří mezi ty, ze kterých můžeme vycházet při tvorbě SWOT analýzy, 
konkrétně při formulování silných a slabých stránek. Metoda se jmenuje 7S, protože zkoumá 




Tento faktor přesně popisuje strukturu podniku. Zde bychom měli odpovídat 
na následující otázky: Jakou formu řízení upřednostňujeme (decentralizovanou nebo 
centralizovanou)? Jsou jasně definované kompetence a odpovědnost? Vyhovuje 
organizační struktura celkové firemní strategii? (5) 
2. Strategie 
Zde se zaměřujeme na prostředí, ve kterém podnik působí. Máte dobře 
nadefinovanou dlouhodobou i krátkodobou strategii a je uskutečnitelná?  Jaké jsou 
požadované výsledky a jakých skutečně dosahujete? (5) 
 
3. Systémy 
Jedná se o analýzu systémů řízení, logických procesů a přenosu informací. Jak 
rychlý je přenos informací? Je možné vyčíslit rychlost a schopnost podniku reagovat a 
řešit problémy? (5) 
 
4. Spolupracovníci 
Tento faktor řeší personální stránku podniku, schopnosti zaměstnanců a 
personální politiku. Jak jsou zaměstnanci vybíráni? Jaké na ně jsou kladeny nároky? 
Existuje ve vašem podniku systém hodnocení zaměstnanců? (5) 
 
5. Schopnosti 
Zohledňuje schopnosti podniku jako takového. Analyzuje charakteristické 
vlastnosti podniku, know-how, výrobní procesy, jiné aspekty ve kterých podnik 
vyniká. A dají se tyto vlastnosti využít ke splnění stanovených strategických cílů? Je 
potřeba se zde zaměřit na služby, inovace, marketing a postavení na trhu. (5) 
 
6. Styl 
Styl analyzuje, jak spolu vycházejí nadřízení a podřízení, zaměřuje se na 





7. Sdílené hodnoty a cíle 
Zde jsou definovány cíle, které jsou sdíleny zaměstnanci a samotným 
podnikem, tyto cíle jsou formulovány ve vizi podniku. Tato vize je součástí konceptu 
firemní kultury, cílů a hodnot, které by měly mít zaměstnanci a podnik společné. (5) 
 
1.8 Podnikový Informační systém 
 
ERP (Enterprise Resource planning) podnikové aplikace tvoří jádro podnikového 
informačního systému. Podporované podnikové jsou ERP ovlivňovány a ve většině případu je 
i automatizuje, současně umožňuje sdílet podniková data a umožňuje jejich dostupnost 
v reálném čase. Největším přínosem ERP je automatizace činností například v účetnictví, 
nebo skladovém hospodářství. ERP také slouží jako podniková databáze, která zpracovává 
pro podnik důležitá data a umožňuje k nim přístup. (6)  
ERP se soustředí zejména na dvě hlavní funkční oblasti: 
1) Logistika – Zde se jedná o podnikovou logistiku související s nákupem, skladováním, 
prodejem, výrobou a plánováním. (6) 
2) Finance – Jedná se o podnikový controlling a finanční, nákladové a investiční 
účetnictví. (6) 
 
Tyto funkční oblasti jsou zapracovány do struktury specializovaných modulů ERP 
právě na oblasti logistiky a financí. Jednotlivé moduly ERP nabízeny dodavateli těchto 
systému jsou přes svoji podobnost špatně srovnatelné, jelikož se každý dodavatel ERP 
zaměřuje na určitou aplikační oblast a typy procesů. (6) 
ERP v podniku spravují kmenová data, což jsou dodavatelé, zákazníci, sklady, 
produkty, bankovní konta, technologické postupy, střediska, měnové kurzy a další. Souvisejí 
také s krátkodobým, střednědobým a dlouhodobým plánováním zdrojů pro realizace 
obchodních zakázek. Dále provádí činnosti spojené se správou termínů realizací, jejich 
plánováním, nákladů realizací a se zpracováním finančního účetnictví a controllingu. (6) 
Z hlediska primárního procesu logistiky, což je v podstatě komplexní zajištění 
požadavku zákazníka zahrnuje následujícími po sobě jdoucími procesy. Přijetí obchodního 
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případu, vytvoření objednávky specifikování obsahu, termínu a ceny podle kmenových dat. 
Naplánování potřebných materiálových požadavků a zpracování návrhů na nákup výrobu a 
kooperace. Objednání a nákup tohoto zboží anebo služeb, zajištění skladového hospodářství a 
řízení zásob spolu se správou obalů, kontejnerů a nebezpečných odpadů. Naplánování 
výrobních a předvýrobních kapacit. Řízení realizace výrobní zakázky, to zahrnuje i sběr 
zpětnovazebních dat z výroby. Vychystání, expedice hotového zboží a archivace zakázek a 
dalších souvisejících dat. (6) 
V případě financí, zahrnuje ERP vedení všech finančních operací podniku, jako je 
vedení hlavní účetní knihy, saldokonta dodavatelů a odběratelů, správa investičního majetku a 
finanční konsolidaci. Celkový výčet je následující: finanční a nákladové účetnictví, 
controlling (řízení nákladů, výnosů, zdrojů a termínu), správa a účtování investičního 
majetku, řízení hotovosti (například předpověď cash-flow, likvidity, rozpočtů, řízení rizik a 
další), výpočet a účtování mezd, tvorba výkazů pole jiných účetních norem, účtování v cizích 
měnách a kurzové rozdíly. (6) 
Personalistika další důležitou součástí ERP. Jde o zpracování informací, které se dají 
použít pro získání, optimální naplánování a využívání pracovníků. (6) 
S využíváním Internetu, vznikl i E-Business, jehož funkcionalita je dnes již součástí 
ERP. Aplikace E-Business je zaměřena na podporu podnikových činností v oblasti prodeje a 
nákupu s cílem zvýšit zisky a snížit náklady. (6) 
 
1.9 Elektronické podnikání (E-Business)  
 
Původně byl termín E-Business spojován pouze s internetovými obchody nebo 
rezervačními systémy, jinými slovy to co dnes považujeme za elektronické obchodování (E-
Commerce). Dnes už má E-Business mnohem širší význam a obsahuje další aktivity, které 
mají za cíl zejména podporu a zlepšení funkčnosti interních a externích podnikových procesů. 
Základním předpokladem pro elektronické podnikání je, že aktivity a oblasti, které zahrnuje, 
jsou alespoň z části prováděny, řízeny nebo podporovány prostřednictvím elektronických 
nástrojů. Do těchto nástrojů spadají informační a komunikační technologie (ICT – 
Information and Communication Technology). ICT zahrnuje všechny technologie pro 
komunikaci a práci s daty a informacemi. Do E-Business patří: 
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- Řízení vztahů se zákazníky, řízení lidských zdrojů a vztahů s obchodními partnery 
- Marketing 
- Prodej, řízení objednávek, fakturace, poprodejní servis 
- Skladování a doprava 
- Komunikační nástroje, Informační systémy 
- Finanční management 
- Vývoj technologií a produktů a jejich řízení 
- Výroba a řízení výroby 
- Řízení know-how 
- Vrcholové řízení a Legislativa (7) 
 
1.10 Elektronické obchodování (E-Commerce) 
 
Elektronické obchodování je jinou možností pro provádění obchodování mezi různými 
typy subjektů a dnes je již standardem. E-Commerce zahrnuje distribuci, nákup, prodej, 
marketing i servis produktů, při realizaci datové komunikace prostřednictvím elektronických 
systému v externím (internet) nebo interním prostředí (lokální LAN síť nebo u firem 
podnikové informační systémy). Do elektronického obchodování patří přímý prodej 
koncovým zákazníkům uskutečněným přes internet nebo alespoň tvořením nabídky a 
objednávky, elektronická platba nějakou formou e-bankingu, ale i třeba platba na dobírku, 
navazování a udržování obchodních styků elektronickou cestou, sjednávání obchodů, výměna 
obchodních informací mezi podniky a další. Do kategorie elektronického obchodování se 
podnik, který využívá podnikový informační systém, řadí až v momentě, kdy začne IS/ICT 
využívat pro nabízení a prodeji zboží běžným spotřebitelům, obchodním nebo výrobním 
partnerům a bude pro realizaci obchodních činností využívat odpovídající služby. 
Elektronické obchodování je chápáno jako série procesů spojených s průběhem obchodních 
transakcí, které zahrnují alespoň dva účastníky, kteří mají za společný cíl uzavření obchodní 
smlouvy. Tyto procesy probíhají po určitý časový úsek a jsou prováděny prostřednictvím 
elektronických prostředků. Historicky první aplikace e-commerce jsou datovány už od roku 
1970, kdy začalo být využíváno prvních elektronických převodů financí. Dále začala být 
vyvíjena elektronická výměna dat EDI (Elektronic Data Interchange), která pomohla dalšímu 
rozšiřování elektronicky realizovaných činností. (7) 
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Hlavními komunikačními prostředky elektronického obchodování mezi prodejci a 
běžnými koncovými zákazníky (B2C) jsou elektronické obchody (e-shopy) a webové portály 
finančních institucí poskytujících služby přímého bankovnictví. K těmto internetovým 
službám je dnes možné přistupovat pomocí počítačů, tabletů nebo moderních mobilních 
telefonů. Tyto služby jsou v pojetí E-Commerce služby pro prezentaci zboží, například díky 
snadnému vyhledávání a porovnávání produktů, a pro realizaci objednávek. (7) 
Kategorie elektronického podnikání dle subjektů: 
B2B – Business to Business (obchodník => obchodník) Komunikace a obchodní 
vztahy mezi dvěma podniky, obvykle v podobě elektronické výměny dat. Obvykle se jedná o 
objednávky a faktury. U B2B bývá běžné napojení na informační systém prodávající strany, 
případně na jiný software. Komplexnější B2B systémy slouží pro komunikační a distribuční 
sítě pro udržování existujících obchodních vztahů. 
B2C – Business to Customer (obchodník => zákazník) Jedná se zejména o prodej 
produktů koncovým zákazníkům. Hlavním úkolem je podávat informace o produktech. Další 
úrovní je B2C služeb je třeba interaktivní formulář a nejvyšší formou je samotný internetový 
obchod s možností platby objednávky online. 
B2A – Business to Administration (obchodník => veřejná instituce) Slouží pro obchod 
a komunikaci s nižší úrovní státní správy, případně s finančními institucemi. 
B2G – Business to Government (obchodník => veřejná instituce) Komunikace a 
obchodní vztahy s úřady a orgány státní správy, mezi které patří nabízení produktů těmto 
subjektům nebo podávání daňových přiznání podepsaných elektronickým podpisem. 
C2G – Customer to Govermnet (zákazník => správa) Podávání majetkových a 
daňových přiznání elektronickou formou. Do této kategorie však spadají například 
elektronické volby. 
 Dále existují vztahy B2R (obchodník => obchodní zástupce), C2C (spotřebitel => 
spotřebitel), C2A (spotřebitel => veřejná instituce), G2B (správa => obchodník), G2C (správa 
=> spotřebitel), G2G (správa => správa). 
U elektronického obchodování a podnikání se nejčastěji využívá B2B, B2C, B2G, 




1.11 Elektronický obchod 
 
Elektronický obchod neboli prodej zboží prostřednictvím elektronických prostředků. 
Toto zahrnuje obchodování s hmotným i nehmotným zbožím, se službami, dále všechny 
možné druhy reklam, prodejní podpory, různé druhy prodejních služeb a zároveň uzavírání a 
plnění smluv. Z právního hlediska jde o právní jednání, které má za následek uzavírání smluv 
prostřednictvím počítačových sítí. Podle Organizace pro hospodářskou spolupráci a rozvoj 
(OECD) elektronický obchod zahrnuje všechny transakce prováděné fyzickými i právnickými 
osobami, za podmínky, že tyto transakce jsou založeny na elektronickém zpracování a 
přenosu dat. Světová obchodní organizace (WHO) zahrnuje pod elektronický obchod jednak 
výrobky, které jsou objednávány a placeny přes internet, ale dodané ve hmotné podobě, stejně 
jako výrobky zaslané v digitální podobě. (8) 
Formy elektronického obchodu:  
1. E-shop na pronájem – E-shop je možné si pronajmout za poměrně nízkou měsíční 
sazbu. Výhodou tohoto řešení je, že obvykle stačí nastavit grafické rozhraní dle 
vlastních požadavků, nahrát produkty a obchod je připraven ke spuštění. Nevýhodou 
tohoto řešení je, že při investování do této formy obchodu, zákazník investuje do 
něčeho, co není jeho.  
2. E-shop na míru – Toto řešení má nejdelší dobu realizace před spuštěním a současně 
je i nejdražší variantou. Ceny za e-shopy na míru obvykle začínají od 100 000 Kč. 
Výhodou e-shopů na míru je vytvoření vlastního e-shopu dle přesných grafických 
požadavků a všech funkcí, které jsou potřeba. Obchod je možné dále upravovat a 
měnit podle dalších požadavků. Mezi nevýhody patří, doba realizace a také se může 
stát, že e-shop například nebude podle očekávání nebo nebude mít návratnost. 
3. Šablonový e-shop – Šablonový e-shop je levnější alternativa e-shopu na míru, ovšem 
s tím rozdílem, že zákazník vybírá z několika šablon, které jsou velmi podobné. Tato 
forma je také podstatně levnější než e-shop na míru. Výhodou je nízká cena a je 
vhodný pro začátek prodeje prostřednictvím internetu. Nevýhodou jsou společné 




4. E-shop zdarma – Jsou to e-shopy, které je možné vytvořit a užívat zdarma. Zahrnuté 
služby jsou ovšem jen to nejnutnější pro vystavení produktu a jeho objednání. 
Zákazník musí celkové nastavení obchodu provést sám a za každý modul navíc se 
platí. Zároveň se musí všechny produkty zadávat ručně (pokud si zákazník nezaplatí 
propojení s informačním systémem), včetně skladových zásob, váhy, cen dopravy atd., 
což je časově náročné a v případě velkých počtů produktů i nerealizovatelné. (9) 
 
1.12 Technologie pro podporu e-shopu 
 
Následující služby a technologie jsou nejčastěji používány s cílem propagace a 
zvyšování návštěvnosti elektronických obchodů a pomáhají zlepšit přehlednost jednotlivých 
webových stránek.  
 
1.12.1 Propojení se sociálními sítěmi 
 
Díky masivnímu využívání sociálních sítí, kde je v České republice jen na Facebooku 
registrovaných asi 4 000 000 lidí, se tyto platformy začaly velmi osvědčovat jako 
marketingový nástroj pro propagaci firem, e-shopů, webových stránek, samotných produktů a 
dalších. Díky těmto sítím mají společnosti možnost vybudovat si vztahy se svými příznivci a 
navzájem spolu komunikovat. V České republice je nejrozšířenější sociální sítí Facebook a 
následně Twitter, proto by se měly podniky soustředit hlavně na tyto dvě sítě. (10) 
Existuje mnoho výhod sociálních sítí, které podporují podnikání – propagací svého e-
shopu a zviditelnění firmy jako takové, zpětná vazba od zákazníků na akce, produkty, služby 
a jejich vlastní názory, také se zlepší umísťování se ve webových prohlížečích. Naopak 
zákazníci sami vyhledávají podniky, které mají rádi, zajímají se o nejnovější slevy a akce, 
stránky na sociálních sítích jsou mnohem zajímavější, protože se na nich neustále něco děje, 
resp. mělo by se dít. (10) 
O profil na sociálních sítích by se mělo neustále pečovat, upravovat obsah, přidávat nové 





1.12.2 Responzivní design stránek 
 
S velkým rozmachem mobilních zařízení, jako jsou tablety a chytré mobilní telefony, se 
začala objevovat nová vlastnost webových stránek a sice responzivní design. Responzivní 
design byl poprvé zmíněn někdy v roce 2010, kdy už celosvětový prodej mobilních zařízení 
byl vyšší než prodej stolních počítačů a notebooků. Toto nám naznačuje, že je stále více lidí, 
kteří si prohlíží webové stránky na displejích, které jsou několikanásobně menší než monitor 
počítače. Při prohlížení běžné webové stránky je pak stránka moc velká, text špatně čitelný a 
ovládací prvky bývají příliš malé. Kvůli tomu pak musí uživatel mobilního zařízení neustále 
stránku zvětšovat, zmenšovat a rolovat, aby si ji mohl přečíst. Toto všechno musí dělat 
prstem, který má mnohem větší plochu než myš a obtížně se do těchto malých prvků strefuje. 
(11,12) 
Responzivní design všechny tyto problematické aspekty webových stránek zohledňuje a 
upravuje jejich design podle potřeby mobilních zařízení. Responzivní design také znamená, že 
samotné stránky jsou „rozřezány“ a přizpůsobeny pro 6 nejrozšířenějších rozlišení, která 
mobilní zařízení používají. Mění se obsah stránek podle velikosti prohlížeče, aby se 
zobrazoval obsah, který je skutečně důležitý. Upravuje se velikost ovládacích prvků, aby se 
s nimi dalo dobře pracovat a ovládat je. (11,12) 
Ve finále je responzivní design prospěšný i pro verze stránek pro počítače, protože je pak 
jejich obsah lépe cílen na svůj hlavní úkol, kterým je přehlednost úplnost poskytovaných 
informací. V případě, že se stránky navrhují s responzivním designem, obvykle se vytváří od 
nejmenší varianty pro mobilní zařízení a postupně se rozvíjejí. Díky tomu vynikne hlavní 
podstata stránek i na větších zařízeních. (11,12) 
 
1.12.3 Cenové porovnávače 
 
Vzhledem k tomu, že dnes prostřednictvím internetových obchodů nakupuje většina 
potenciálních zákazníku a tito zákazníci se snaží vyhledávat v rámci e-shopů co nejlepší cenu, 
vznikly cenové porovnávače. Jsou to například portály: Heureka.cz, Zbozi.cz, Srovnavame.cz, 
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Hledejceny.cz nebo Hyperzbozi.cz. Tyto cenové porovnávače porovnávají ceny zboží mezi 
jednotlivými e-shopy a poskytují zároveň informace pro zákazníka ohledně ceny dopravy, 
dodací lhůty, místa kamenných poboček e-shopů nebo místa pro vyzvednutí. Některé 
porovnávače umožňují zákazníkům publikovat recenze a názory o konkrétním zboží nebo e-
shopu. Díky tomu se i cenové porovnávače staly marketingovým nástrojem a existuje 
možnost vyzdvihnout svůj e-shop nad konkurenci. Toho je možné dosáhnout kvalitními 
službami, ale i PPC kampaněmi, kdy si společnost zaplatí za to, že její produkty budou 
v cenovém porovnávači vyjíždět na prvních pozicích a zvyšují tak prodeje nebo alespoň 
povědomí o jejich e-shopu. Zboží je zde identifikováno podle EAN kódů, které jsou pro každé 
zboží unikátní a zákazník se dále může přes toto zboží prokliknout na původní e-shop, kde je 




SEO (anglicky Search Engine Optimization) je v podstatě optimalizace pro webové 
vyhledavače. Tato optimalizace spočívá v zavedení správných klíčových slov na webu a 
následně lepší reakce vyhledávačů na tyto stránky v podobě vyšší příčky ve výsledcích 
vyhledávání. Proto je potřeba na webových stránkách správně volit klíčová slova v závislosti 
na oboru podnikání a konkrétním zboží prezentovaném na e-shopu. Pro volbu optimálních 
slov existují seznamy, které obsahují slova a fráze, které jsou nejvíce lidmi vyhledávané. Toto 
platí i pro přiřazování klíčových slov k jednotlivým produktům na e-shopu. Dalším způsobem 
jak zvýšit svoji úspěšnost na vyhledávačích je použitím krátkého popisu u jednotlivých 
produktů na e-shopu. Tyto popisy by měly mít 3 – 5 řádků a slouží čistě pro vyhledávače, 
jelikož málokterý zákazník se bude obtěžovat toto číst. Podstatné ale je, že stránka bude mít 
lepší skóre v očích vyhledávače a umístí naši stránku na lepší pozici. (13) 
Cílem SEO je zvýšení návštěvnosti webu tím, že se tento web zobrazuje na vyšších 
příčkách ve vyhledavačích a díky vyšší návštěvnosti dochází k vyšším prodejům a zisku z e-






1.12.5 PPC kampaně 
 
Zkratka PPC znamená pay per click neboli platba za proklik. Podstata PPC spočívá 
v zobrazování reklamy, odkazu na webovou stránku, v závislosti na nastavených klíčových 
slovech při vyhledávání na internetových vyhledávačích. Pokud tedy nastavíme klíčové slovo 
na „koupelnové studio“ nebo „dlažba“, po zadání těchto slov do vyhledavače se zobrazí odkaz 
na požadovanou stránku. První PPC systém byl spuštěn společností Overture (dnešní Yahoo! 
Search Marketing) v roce 1998. Google tento systém začal používat ve svém vyhledavači až 
v roce 2000, účtoval si ale částku za tisíc prokliků a nikoliv za jednotlivé prokliky. V České 
republice se PPC reklamy poprvé objevily v roce 2002 pod značkou Eterget. Oproti dříve 
používaným bannerovým reklamám jsou PPC reklamy přesně cílené na požadované subjekty, 
nejsou tolik obtěžující, a tedy nejsou negativně vnímány cíleným publikem, mají možnost 
nastavení konkrétní ceny za reklamu, kterou nastavuje zadavatel. (14) 
 
1.13 Google  
 
Google je fulltextový vyhledavač webových stránek přístupných na internetu. 
Fulltextový znamená, že umí hledat v celém textu stránek. Než může být stránka nalezena, 
musí ji Google indexovat. Toto probíhá pomocí softwarových programů prohledávačů, 
například Googlebot. Programy jako Googlebot procházejí webové stránky podobně jako 
skutečný uživatel a sbírají o těchto stránkách data. Hledají nové odkazy na další weby, které 
budou navštíveny při dalším hledání. Proces hledání začíná seznamem webových adres a 
získaných sitemap souborů (seznam webových stránek na daném webu a jejich obsahu) 
z minulého hledání. Kolik webových stránek, které a jak často je navštěvovat, určují další 
počítačové programy. Majitelé webu samy mohou dávat informace o tom, jak mají být jejich 
stránky zpracovány, případně, že nemají být zobrazovány vůbec. (18) 
Google při procházení webových stránek vytváří rejstřík pro snadné vyhledání 
požadované stránky. Rejstřík pak obsahuje informace o slovech a jejich umístěních. Po zadání 
těchto slov jsou potom vyhledány odpovídající stránky. Google nově sleduje další 
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charakteristiky stránek pro úspěšnější vyhledávání, jako jsou datum zveřejnění stránky, zda 
obsahuje videa nebo obrázky. (18) 
Google ovšem poskytuje další služby, vyhledávání v mapách, obrázcích nebo videích, 
umí také vyhledávat konkrétní produkty na e-shopech. Také slouží jako emailový portál a 
nabízí svým uživatelům další služby, jako například je ukládání dat a další. Zároveň nabízí 
zvýhodněné vyhledávání v podobě placených reklamních kampaní. (18)  
 
1.13.1 Google AdWords 
 
Jedná se o systém PPC poskytovaný společností Google. Google AdWords propaguje 
danou stránku při zobrazení výsledku vyhledávání prostřednictvím Google vyhledavače, 
obvykle v tabulce nad výsledky vyhledávání. Odkazy jsou zobrazovány i na stránkách, které 
se staly partnery Googlu pomocí nástroje Google AdSense. Partnerství má za následek 
zobrazování propagované stránky v Google AdWords i na jiných stránkách na internetu i bez 
využití vyhledavače Google. Jednou z posledních novinek v rámci tohoto způsobu propagace 
je tzv. PPA (pay per action), kdy je poskytnutí reklamy účtováno až v momentě, kdy zákazník 
vykoná požadovanou akci např. objednání zboží, zadání požadavku na posílání newsletterů 
nebo po vytvoření poptávky. (14) 
 
1.13.2 Google Analytics 
 
Google Analytics je komplexní nástroj pro sledování různých druhů statistických 
údajů na webových stránkách. Základní služba je bezplatná s podmínkou vlastnictví 
uživatelského účtu na Googlu.cz. Původně služba rozdělovala statistické přehledy do tří 
skupin pro manažery, správce webu a pro marketingové specialisty, jelikož každou tuto 
skupinu zajímají jiné veličiny. Manažer potřebuje znát návštěvnost, správce stránek chce znát 
přes jaké prohlížeče a jaká zařízení chodí návštěvníci na stránky a marketingového specialistu 
zajímá, na co návštěvník na stránkách kliká. Pomocí Google Analytics je možné sledovat 
úspěšnost marketingových kampaní, uvedení nových produktů nebo akcí, případně jakékoliv 
provedené změny na sledovaných stránkách. Nejvýznamnějšími přehledy jsou: 
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Návštěvnost – počet návštěvníků za určité období, doba strávená na webu a počet 
prohlédnutých stránek, míra vracejících se návštěvníků, jaká zařízení používají při prohlížení 
a jaké operační systémy nebo třeba rozlišení zobrazení stránek. (14) 
 
Zdroje přístupů – přímý vstup na stránku, přístup z vyhledavače, přístup z jiné 
webové stránky, klíčová slova, přes která návštěvníci přicházejí. 





Sklik je český PPC systém podobný systému Google AdWords, který byl nasazen 
v roce 2006 tuzemským internetovým vyhledavačem Seznam.cz. Díky velkému úspěchu 
nového PPC systému, byla kompletně nahrazena možnost tzv. garantovaných záznamu 
zobrazujících se na Seznamu.cz v rámci vyhledávání klíčových slov. Sklik je používán na 




XML (eXtensive Markup Language) je rozšiřitelný značkovací jazyk. Je to nadřazený 
značkovací jazyk, ve kterém je možné vytvářet jazyky vlastní prostřednictvím DTD 
(Document Type Definition) popisu, příkladem takového jazyku je třeba XHTML. XML 
neobsahuje žádné vlastní konkrétní elementy jako XHTML a každý si může vymyslet vlastní 
značky. Díky tomu je možné XML dokument nastavit podle potřeb aktuálního výstupu. XML 
je tedy v principu rozhraním mezi databázovou strukturou a textovým dokumentem. U XML 
dokumentů nejsou zahrnuty informace o způsobu zobrazení a soustřeďuje se pouze na obsah 
sdělení a nikoliv na jeho formu. Toto umožňuje každé aplikaci, která s XML pracuje, 
zobrazovat data podle vlastního nastavení. V případě nutnosti je ovšem možné nastavit i 
jednotný vzhled pomocí vložení nastavení kaskádových stylů (Cascade Style Sheet), případně 
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XSL (eXtensive Stylesheet Language) pro daný dokument do jeho záhlaví.  XML slouží pro 
odesílání a přijímání dat z a do různých aplikací. Například do internetových obchodů a 
externích softwarových modulů pro zpracování dat v rámci informačních systémů. Hlavní 
výhody jsou malá velikost dokumentu, standardizace a jednoduchý převod na jiné formáty. 
(19,20) 
 
1.17 Apache HTTP server 
 
Jedná se o open sourcový (je zdarma) program, který běží na serverech připojených na 
internet a zajišťuje obsluhu prohlížečů jednotlivých návštěvníků, prostřednictvím posílání 
stránek. Apache server je dostupný pro všechny platformy a operační systémy Windows, 
Linux, aj. Mezi nejčastěji využívané programy pro vytváření a dynamických webových 
stránek patří právě Apache, PHP serverové skriptování a MySQL databáze. Velkou výhodou 
Apache je snadná instalace na domácích počítačích, pro vytvoření kvalitního vývojového 
prostředí a navíc je zcela zdarma. Podle statistiky z roku 2005 používá 69% internetových 
serverů právě Apache. Apache podporuje různé programovací jazyky a databáze a umožňuje 
využívání externích modulů, například moduly, které komprimují stránky nebo přepisují 
adresy, což lze využít třeba při SEO optimalizaci. Také umí zaznamenávat návštěvnost 
jednotlivých stránek, což se dá potom využít při webové analýze (Google Analytics). Apache 
server začal vznikat v roce 1993 pod názvem NCSA Server. (21) 
1.17 E-Marketing 
 
E-Marketing je marketing, který funguje v prostředí internetu a využívá jeho funkcí. 
Pomocí E-Marketingu je možné zviditelnit svoje webové stránky (e-shop) a oslovit nové 
zákazníky. Při používání internetového marketingu je vhodné navzájem mezi sebou 
podporovat různé druhy reklam pro znásobení efektu reklamy. E-Marketing zahrnuje PPC 
kampaně, bannerovou reklamu a SEO optimalizaci. Při SEO optimalizaci dochází ke 
zvyšování hodnocení optimalizovaných stránek internetovými vyhledávacími portály. Pro 
SEO optimalizaci je nutné analyzovat klíčová slova, budování zpětných odkazů a naplnit 
webové stránky odpovídajícím obsahem (popisy). (23)   
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÁ SITUACE 
 
V této části práce se budu věnovat analýze problému a současné situace mnou 
vybraného ekonomického subjektu. Tuto analýzu provedu popisem nástrojů a technologií, 
které elektronický obchod používá, zhodnotím ale i jeho ekonomickou stránku. Navíc zde 
uvedu základní informace o tomto subjektu a dále budu rozebírat marketingové procesy 
samotného podniku i jeho elektronického obchodu. 
 
2.1 Základní informace o společnosti 
 
Společnost DIPRO trade s.r.o. byla založena v roce 1999 dvěma společníky 
s kapitálem v celkové výši 2 600 000 Kč. Je to stavební společnost, která se zabývá zejména 
nákupem zboží za účelem jeho dalšího prodeje, konkrétně se jedná o prodej keramických 
obkladů a dlažeb, sanitární techniky a dalších koupelnových doplňků. Dále poskytuje služby, 
jako jsou realizace jednoduchých staveb a menší úpravy stávajících staveb, případně jejich 
odstraňování. Součástí nabídky jsou také návrhy a vizualizace interiérů v 3D grafickém 
programu. Společnost také provádí tzv. Koupelny na klíč, které spočívají v kompletní 
realizaci koupelny, případně dalších prostor, zajištěním veškerých řemeslníků pro odborné 
položení obkladů a dlažeb, instalaci sanitární techniky a elektrických zařízení nebo montáž 
koupelnového nábytku. DIPRO trade s.r.o. provozuje dvě koupelnová studia v Brně a 
Ostravě, dále má velkosklad v Žatčanech u Brna a dohromady zaměstnává 25 stálých 
zaměstnanců.  
Přehled základních informací: 
Datum zápisu: 21. Prosince 1999 
Spisová značka: C 35945 vedena u Krajského soudu v Brně 
Obchodní firma: DIPRO trade s.r.o. 
Sídlo: Neumannova 262/38, okres Brno – město, PSČ 602 00 
Identifikační číslo: 255 855 25 
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Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona. Provádění staveb, jejich změn a odstraňování. 
Společnost má dva jednatele, kteří jsou rovněž statutárními orgány. Každý z jednatelů 
se podílí na základním kapitálu celkovým vkladem 1 300 000 Kč. 
Základní kapitál: 2 600 000 Kč, na kterém se oba jednatelé podílejí rovným dílem. 
 
Obrázek 1 Logo DIPRO trade s.r.o. (zdroj: Vlastní) 
 
2.1.1 Hospodářská situace  
 
Při prostudování rozvahy lze zjistit, že firma od roku 2008 dochází ke snižování 
výsledku hospodaření, zřejmě z důvodů investic do nových prodejních prostorů od roku 2012 
a navyšováním skladových zásob. V roce 2014 byl zvýšen výsledek hospodaření díky lepšímu 
vymáhání pohledávat a eliminací subjektů, které neplnily svoje závazky vůči DIPRO trade 
s.r.o. Pro rok 2015 se předpokládá nárůst tržeb o přibližně 10%. Současně se projevily 
investice do nové vzorky, která byla začátkem roku 2014 dokončena. Tato investice se 
projevuje i v případě cizích zdrojů, které mají sice klesající tendenci, nicméně dlouhodobé 
závazky pro rok 2012 a 2013 vzrostly. Za poslední rok podnik neprováděl žádnou významnou 
investiční činnost. 
2.1.2 Organizační struktura podniku 
 
Společnost DIPRO trade s.r.o. má pobočku v Brně a Ostravě. Jednotlivé pobočky 




Společnost také provozuje velkosklad v Žatčanech, ve kterém dříve fungovala i menší 
prodejna. Tato prodejna byla v roce 2013. Tento sklad slouží jako hlavní skladovací prostor 
podniku, kam přijíždí většina objednaných obkladů a dlažeb. Z Žatčan je potom materiál 
distribuován na pobočky v Brně a Ostravě, do velkoobchodů, případně přímo k zákazníkovi. 
Je zde uložena většina skladových zásob dlažeb a obkladů, které jsou každodenně sváženy na 
pobočku v Brně. 
 
2.1.3 Marketingová situace  
 
Od samého počátku tohoto podniku se používaly standardní marketingové kampaně. 
Primárně se jednalo o billboardy a reklamní poutače umístěné po Brně a v Ostravě, dále se 
využívaly bannery na různých brněnských sportovních akcích. Dále se nechaly vyrábět různé 
reklamní předměty jako propisovací tužky, papírové bloky, trička, mikiny a vesty. Několikrát 
bylo využito i reklamního spotu na rádiové stanici. Většina z těchto reklamních prostředků se 
stále používá, důraz je ale kladen zejména na reklamní poutače a billboardy. DIPRO trade 
s.r.o. vydává i vlastní katalogy se skladovým zbožím.  
Analyzovaný podnik aktuálně využívá služeb společnosti In Creative s.r.o., která se 
zabývá online marketingem a tvorbou webových stránek. Tato spolupráce trvá od ledna roku 
2015, kdy byly spuštěny nové webové stránky vytvořené právě In Creativem. U původních 
webových stránek došlo začátkem zimy roku 2014 ke ztrátě veškerých dat na hlavním serveru 
na straně poskytovatele a nebylo možné je obnovit do původního stavu. Proto bylo 
rozhodnuto o vytvoření nových stránek pomocí společnosti In Creativ s.r.o. Tyto nové stránky 
jsou responzivní pro lepší zobrazování na mobilních zařízeních, jsou naprogramované pro 
sledování návštěvnosti a také podporují tzv. Smartsupp neboli „Kecálek“, který umožňuje 
zákazníkům zjistit, co potřebují vědět prostřednictvím on-line dotazů, případně zanechání 
vzkazu. 
Součástí poskytovaných služeb jsou PPC kampaně pro webové stránky, e-shop, 
vytvoření a správa profilu na Facebooku a Google+ a vytváření tzv. workshopů. Správa 
profilů na sociálních sítích spočívá v informování potenciálních zákazníků o probíhajících 
prodejních akcích, poskytovaných službách, novém zboží anebo o aktuálních workshopech. 
Workshopy jsou něco jako předváděcí akce, kterých se může zúčastnit kdokoliv. Zde se 
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zákazník setká přímo s obchodním zástupcem firmy, které se workshop týká a dostane 
veškeré informace o daném produktu nebo technologii.  
 
2.1.4 Konkurence a zákazníci  
 
Hlavní zákaznickou skupinu tvoří koncoví odběratelé, tedy obyčejné fyzické osoby, 
kteří přijdou pouze za účelem nákupu obkladů, dlažeb, případně sanitárního vybavení. Stálí 
firemní odběratelé mají různé výhody v podobě slev a faktur s různou dobou splatnosti. 
Druhou největší skupinu tvoří velkoobchodní odběratelé, zejména nadnárodní obchodní 
řetězce, které nemohou být jmenovány z důvodu obchodního tajemství a několik dalších 
podniků. Nejméně početnou skupinu pak tvoří zákazníci, pro které se dělají větší realizační 
zakázky, které zahrnují hlavně dodání obkladů, dlažeb a sanitárního vybavení. Součástí je 
také položení dodaného materiálu včetně všech potřebných technologických postupů, jako je 
vyrovnání povrchu, natření podkladu penetrací, vlastní položení dlažby, spárování, aplikace 
sanitárního silikonu a případně i ochranných nátěrů a samozřejmě instalace sanity. DIPRO 
ovšem neprovádí žádné stavební práce jako takové. Poslední realizované projekty jsou 
brněnské administrativní budovy TITANIUM a Technologický park. Aktuálně probíhá 
rekonstrukce AQUAPARKU Brno Kohoutovice, který by měl být dokončen začátkem roku 
2016. 
Konkurence 
Vzhledem k tomu, že DIPRO trade s.r.o. vlastní pobočky v Brně a Ostravě, mají tyto 
pobočky dva společné konkurenty a těmi jsou velkoobchody Siko KOUPELNY a.s. a 
PTÁČEK - velkoobchod, a.s. Oba zmíněné podniky jsou na trhu prodeje obkladu, dlažeb a 
sanity jedny z největších, navíc mají velké množství poboček v České republice i na 
Slovensku. Jejich slabší stránkou je oproti DIPRU mnohem menší nabídka zboží, které ovšem 




Obrázek 2 Logo Siko KOUPELNY a.s. (zdroj: 19) 
          
Obrázek 3 Logo PTÁČEK - velkoobchod a.s. (zdroj: 20) 
Hlavními brněnskými konkurenty jsou kromě Siko KOUPELNY a.s. a PTÁČEK – 
velkoobchod a.s., MB keramika s.r.o., Keraservis group a.s., Koupelny Sýkora. Všechny tyto 
podniky se hodně zaměřují na českého dodavatele RAKO, zároveň však i na zahraniční 
dodavatele zejména z Itálie. Většina z těchto podniků má velmi podobnou nabídku služeb a 
sortimentu, navíc jsou podstatně větší než DIPRO trade s.r.o., nicméně se mu svojí nabídkou 
daří poměrně dobře konkurovat.  
Mezi ostravské konkurenty se řadí Stavebniny Janík, který nabízí velice podobný 
sortiment, jelikož má stejného dodavatele stavební chemie a některých keramiček. Dále 
podnik Koupelny JaS s.r.o., který má velice dobré podmínky u české keramičky RAKO. 
Posledním velkým konkurentem je Staspo, spol. s.r.o. zabývající se zejména prodejem dlažby, 
návrhem a realizací koupelen, navíc spolupracují s mnoha architekty, kteří jim vodí 
zákazníky.  
 
2.2 Podnikový informační systém  
 
Jako podnikový informační systém je používána ABRA G3. Informační systém byl 
pořízen formou nákupu požadovaných modulů, každoročně je ovšem potřeba obnova licencí 
na dané moduly. Součástí služeb je aktualizace nových verzí, servis do 24 hodin, pravidelné 
kontroly konzultanta a pořádání školení. Celkový počet verzí pro jádro je stanoven na 21, je to 
maximální počet připojených uživatelů v jednom momentu. 
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Modul / funkce Počet uživatelů / využití 
Jádro 21 
OLE Ano 
Schvalování dokladů Ano 
Účetnictví a výkazy 1 





Skladové hospodářství 19 
Polohované sklady Ano 
Webové služby 21 
Multiverze 1 
Tabulka 1 Seznam licencí ABRA G3 (zdroj: Vlastní) 
 
Licence, přístupy a práva jednotlivých modulů jsou rozděleny na základě toho, co 
každý pracovník nutně potřebuje ke své práci. Prodejce se tedy nikdy nedostane do modulu 
Banka, ale musí jít za účetní apod. Jelikož server s nainstalovanou ABROU se nachází na 
kamenné pobočce v Brně, byl zřízen vzdálený přístup přes VPN pro pracovníky v Žatčanech a 
Ostravě. Veškerou správu případně výpadky a aktualizace ABRY zajišťuje externí firma 
Amenit s.r.o. Výjimkou jsou individuálně prováděné druhy nastavení, která jsou prováděna 
přímo konzultantem z ABRA Software a.s.    
 
2.3 Elektronický obchod 
 
E-shop byl pořízen zejména z důvodu podpory prodeje pro zrychlení vybavování 
objednávek a pro větší pohodlí zákazníků. Zároveň má sloužit jako prostředek pro 
zviditelnění podniku a jím nabízených služeb na internetu. Dalším důvodem pořízení bylo 
udržení kroku s  konkurenty, kteří většinou již nějakou formu e-shopu mají.  
 36 
 
Poskytovatel e-shopu je česká společnost oXy Online s.r.o., která má za sebou 
realizaci mnoha e-shopů, mimo jiné například realizaci pro jednoho z největších prodejců 
elektroniky v česku CZC.CZ. Tento poskytovatel nabízí tři varianty e-shopů:  
1. oXyShop Ready2GO – „Krabicové“ řešení formou pronájmu 
2. oXyShop X5 – E-shop na míru zákazníkovi 
3. oXyShop X7 – E-shop na míru, určený pro velké množství zákazníků 
Podnik DIPRO trade s.r.o. používá řešení oXyShop Ready2Go, konkrétně balíček 
Prémium, který obsahuje mnohem více nástrojů oproti standardní verzi. Mezi tyto nástroje 
patří neomezené množství produktů, několik vyhledávacích filtrů v rámci e-shopu, hromadná 
správa produktů, platby prostřednictvím různých online portálů (např. PayPal) a poměrně 
důležitý nástroj Google Analytics. Nevýhodou tohoto řešení je potřeba speciálního napojení 
na informační systém ABRA G3, které je nadstandardní a není součástí balíčku. Na propojení 
je také potřeba pořídit modul Webové služby pro komunikaci e-shopu a ABRY. Vzhledem 
k tomu, že oXy Online s.r.o. a ABRA Software a.s. jsou smluvními partnery, je tento modul 
pro zákazníky oXy Online s.r.o. zdarma. 
Součástí balíčku oXyShopu Ready2GO je individuální grafické nastavení dle 
požadavků zákazníka, rozmístění produktů, nastavení responzivního designu, případně výběr 
šablony pro statické stránky.  
 
2.3.1 Propojení IS a E-shopu 
 
Elektronický obchod je s vlastním ERP systémem propojený prostřednictvím modulu 
Webové služby. Tento modul zajišťuje aktualizaci dat (resp. produktů) na e-shopu v krátkých 
časových intervalech. Mezi tyto aktualizace momentálně patří nahrávání nových nebo 
odebírání starých produktů, přidávání fotografií k těmto produktům ve skladových kartách a 
indikace skladových zásob u daných produktů. Prostřednictvím tohoto modulu ABRA 
automaticky zapíše nového zákazníka do adresáře zákazníků a vytvoří objednávku přijatou, 
jako při běžném prodeji. Komunikace mezi konektorem ABRY a e-shopem probíhá na 
základě Apache HTTP severu a webových služeb. Při přenosu je využíváno XML jazyku. 
Tuto objednávku dále zpracovává zaměstnanec firmy DIPRO, který objednávku zkontroluje a 
se zákazníkem případně vyřeší detaily přepravy.  
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Nevýhoda modulu webových služeb je potřeba jeho znovu nastavení při aktualizaci 
podnikového informačního systému. Tyto aktualizace probíhají přibližně jednou za dva 
měsíce. V případě, že je tento modul neaktivní, hrozí přehlédnutí vytvořené objednávky nebo 
objednání zboží, které není skladem. Znovu aktivaci modulu provádí Amenit s.r.o., který se 
stará i o aktualizace ABRY, dříve toto prováděli přímo z oXy Online s.r.o. 
 
2.3.2 Správa produktů a nastavení 
 
Jako nástroj pro úpravu produktů v e-shopu slouží modul Hromadná správa dat, která 
je součástí prémiové verze e-shopu Ready2Go zdarma. Tento nástroj zjednodušuje práci při 
vkládání informací o jednotlivých produktech. Funguje na principu importu produktových dat 
do excelové tabulky, kde je možné provádět jednotlivé i hromadné změny u všech položek. Je 
to soubor s předpřipravenými makry, který získává data z databáze e-shopu. Tento proces 
probíhá v real-time a nevyžaduje žádné XML porty. Provedené změny následně zapíše zpět 
do databáze e-shopu. Hromadná správa dat umí u produktů vkládat a měnit zejména údaje o 
výrobcích, popis, ceny a cenové skupiny, parametry a varianty, skladové zásoby, zobrazování 
produktů. 
 




Nastavení e-shopu se provádí přes Administraci, která je rozdělena na několik 
kategorií. Hlavní nastavení obsahuje prvky jako základní údaje o provozovateli e-shopu a 
logo, název obchodu, kontaktní údaje kam ze kterých se zasílají informační e-maily, nastavení 
DPH, zobrazování skladových zásob, obrázků a počtů produktů na stránku. Dalšími prvky 
jsou dodavatelé a výrobci, u tohoto elektronického obchode je ale využíváno jen výrobců, 
jelikož jsou totožní s dodavateli. Další kategorií je Nastavení obchodu, kde jsou upravovány 
způsoby plateb, dopravy a přepravní náklady k různým druhům doprav, slevy, poukázky a 
dárková balení. Kategorie Pro zákazníky obsahuje nastavení pro CMS stránky, promoakce, 
novinky nebo možnost vytvoření vlastní fotogalerie. Ostatní kategorie obsahují správu 
zákazníků, produktů, objednávek, statistik a XML Feedů.  
2.3.3 Marketingová situace  
 
V současnosti jsou marketingové kampaně a SEO nastaveny pouze pro webové 
stránky. Jediný způsob propagace e-shopu je prostřednictvím cílených příspěvků na 
facebookové stránce DIPRA trade s.r.o. s odkazy na produkty umístěnými na e-shopu.  
 
2.3.4 Návštěvnost a konverzní poměr 
 
Pro sledování návštěvnosti, konverzního poměru, počtu zobrazených stránek a dalších 
informací o e-shopu je používán nástroj Google Analytics eCommerce, který je součástí 
Premium balíčku od oXy Online s.r.o. E-shop DIPRO trade s.r.o. je v ostrém provozu od 
poloviny března 2015. Modul Google Analytics byl pak spuštěn k 30. březnu 2015. Za měsíc 
duben byla návštěvnost přibližně 1 000 návštěv s tím, že 15,5% návštěvníků se na stránky 
vrátili. Během měsíce května dosáhla návštěvnost 1 600 návštěv za měsíc z toho 14,9% 
uživatelů se na stránky vrátilo. Od května se pak návštěvnost pohybuje přibližně od 1 600 – 
1 800 návštěv s 18% vracejícími se uživateli. Výjimkou pak byl měsíc červenec s 2 023 
návštěvami. Průměrná míra okamžitého opuštění za dobu co je e-shop spuštěn je 51,75%, 
průměrný počet zobrazených stránek na jednu návštěvu je 4,93. Největší podíl návštěv mají 




Obrázek 5 Google Analytics návštěvnost (zdroj: Vlastní) 
Průměrná hodnota konverzního poměru je za celou dobu ostrého provozu e-shopu 
0,44%. Od dubna 2015, kdy byl konverzní poměr 0,49% nastal pokles, přičemž v červnu je 
jeho hodnota v podstatě na nule. V červenci se hodnota vyšplhala na průměr 0,44% a až do 
současnosti pozvolna stoupala na hodnotu 0,69%. Výjimkou byl srpen, kdy došlo ke zhruba 
čtvrtinovému poklesu oproti průměru na 0,33%. I s přihlédnutím ke specifickému sortimentu, 
který je na e-shopu a je po internetu poměrně obtížně prodejný, je konverzní poměr nízký a 
měl by se pohybovat alespoň nad hodnotou 1%. Při analýze konverzního poměru je také 
potřeba brát ohled i na fakt, že část návštěvníků e-shopu si zde vybere zboží, které se jim líbí 
a následně si ho jdou prohlédnout do kamenné prodejny.  
 




Sortiment prezentovaný na e-shopu je výběr skladových zásob z kompletního výčtu 
nabízených produktů. Těmito produkty jsou obklady, dlažby, vodovodní baterie, koupelnové 
příslušenství, stavební chemie, zakončovací lišty a ruční nářadí. Výběr pouze skladového 
zboží pro e-shop je z důvodu toho, že zákazník objednávací přes internet má podle 
občanského zákoníku možnost vrácení zboží, případně zrušení objednávky bez udání důvodu. 
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V tomto případě se jedná se o zboží, které je těžké, objemné a poměrně drahé na dopravu, 




Pro dopravu objednávek přes e-shop je využíváno služeb spedičních společností EC 
Logistics a Dopravy na paletách. Doprava je možná po celé České republice v řádu několika 
dnů. Vzhledem k častým reklamacím zboží z důvodu rozbití při dopravě jsou objednávky 
posílány na velkých paletách. Toto opatření, kvůli kterému byla doprava citelně zdražena, 
způsobilo pokles menších objednávek, kterých byla většina, a jsou tedy řešeny individuálně.  
 
2.4 Analýza 7S 
 
1. Struktura 
Podnik je rozdělen na několik oddělení, které mají přiděleny pravomoci 
potřebné k jeho fungování. Za podnik jako celek může zaměstnanec jednat pouze za 
souhlasu jednatele s výjimkou běžných operací, které jednotlivá oddělení provádějí 
(Nákupní oddělení a nákup zboží). Každý v podniku má jasně definovanou 
odpovědnost a úkony, které může provádět.   
2. Strategie 
Dlouhodobé cíle jsou pečlivě stanovány s důrazem na jejich realizovatelnost. 
Krátkodobé cíle jsou každoročně stanovovány na základě událostí minulých let a mají 
za účel zvyšování konkurenceschopnosti a tržeb. Vzhledem k tomu, že cíle jsou 
stanovovány objektivně, obvykle se daří vytyčených cílů dosáhnout. 
 
3. Systémy 
Podnik se snaží udržovat veškeré systémy, které jsou nutné pro jeho chod, v co 
nejmodernějším stavu. Je využíván podnikový systém se vzdálenými přístupy pro 
okamžitý přístup odkudkoliv. Informace a veškerá komunikace je přenášena pomocí e-





Jelikož se jedná o obchodní firmu, zaměstnanci jsou motivováni odměnami na 
základě jejich pracovního výkonu. Výběr zaměstnanců je na základě jejich 
předchozích zkušeností a oborových znalostí. Zaměstnanci by měli mít především 
odborné oborové znalosti a měli by se umět přizpůsobit každému zákazníkovi.  
 
5. Schopnosti 
Podnik si zakládá na individuálním přístupu k zákazníkovi a poskytování 
nadstandardních služeb. Tímto způsobem se snaží udržovat a získávat nové zákazníky. 
Prostřednictvím marketingu jsou tyto přednosti zdůrazňovány. Toto také napomáhá 
k plnění vytyčených krátkodobých i dlouhodobých cílů, které zahrnují zlepšování 
postavení na trhu. Jelikož se jedná o poměrně náročné odvětví v rámci 
technologických postupů, je zde potřeba neustálého proškolování personálu.  
 
6. Styl 
Jedná se o malý podnik, kde se všichni zaměstnanci mezi sebou znají, tudíž 
zde není velká rivalita mezi spolupracovníky a nadřízení poměrně dobře vycházejí 
s podřízenými. Nicméně je po každém vždy vyžadované maximální nasazení při 
plnění pracovních povinností. Při komunikaci s vedením je ovšem potřeba vždy 
dodržovat formální pracovní postup a odůvodnit, co je proč potřeba.  
 
7. Sdílené hodnoty a cíle 
Sdílené cíle zaměstnanců a podnik samotného je zejména generovat zisk a 
udržování si spokojeného zákazníka. V podniku se obvykle dává přednost menšímu 
zisku a udržením si zákazníka, před výdělkem za každou cenu.  
  
2.5 SWOT analýza 
 
SWOT analýzou shrnu zjištěné poznatky z analýzy podniku a jeho 
elektronického obchodu.  
Silné stránky (Strenghts)  
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 Nadstandardně široký sortiment a poskytované služby 
 Velké skladové zásoby 
 Zboží všech cenových kategorií 
 Individuální přístup k zákazníkovi 
 Dobrá pozice na trhu a konkurenceschopnost 
Slabé stránky (Weaknesses)  
 Dlouhé dodací lhůty v řádu týdnů 
 Drahá cena dopravy pro objednávky na e-shopu 
 Sortiment je nevhodný pro internetový prodej (estetický vzhled, který se špatně 
poznává z fotek) 
 Zboží na objednávku ze zahraničí (riziko odstoupení od koupě v případě e-shopu) 
 Analytické nástroje pro vlastní elektronický obchod (Google Analytics) 
 Aktuálně nulové využívání internetových reklam 
 
Příležitosti (Opportunities)  
 Expanze na slovenský trh 
 Zvýšení návštěvnosti elektronického obchodu a kamenné prodejny 
 Využívání placených internetových reklam 
Hrozby (Threaths)  
 Nákup neprodejného množství 
 Nárůst počtu konkurenčních elektronických obchodů 
 Pokles České koruny oproti Euru (způsobí zvýšení ceny nabízených produktů) 
 Mezistátní krize stěžující dopravu zboží (například aktuální uprchlická krize)  




3 NÁVRH VLASTNÍHO ŘEŠENÍ 
 
V části návrhu vlastního řešení se budu věnovat výběru vhodných metod, které budou 
podporovat vlastní elektronický obchod podniku DIPRO trade s.r.o. Těmito metodami bude 
zejména tvorba reklamních PPC kampaní na různých webových portálech pro přilákání 
nových návštěvníků (potenciálních zákazníků). Dalšími metodami budou nástroje, pomocí 
kterých budou tito zákazníci přesvědčování obchodními argumenty pro nákup právě na tomto 
elektronickém obchodě. 
Cíle navrhovaných řešení: 
 Zvýšení návštěvnosti elektronického obchodu DIPRO trade s.r.o. 
 Zvýšení konverzního poměru elektronického obchodu DIPRO trade s.r.o. 
 Lepší orientace návštěvníka na elektronickém obchodu DIPRO trade s.r.o. 
 Provedení změn na základě zpětné vazby od zákazníků co uskutečnili objednávku na 
elektronickém obchodu DIPRO trade s.r.o. 
 SEO optimalizace webových stránek elektronického obchodu DIPRO trade s.r.o. 
Výše uvedené cíle budou úspěšně splněny v případě zvýšení návštěvnosti a 
konverzního poměru, současně však při získání nových objednávek z elektronického obchodu 





Sklik je služba pro zobrazování reklam na vyhledavači Seznam.cz a dalších českých 
webech. Pro používání služby je potřeba provést bezplatnou registraci na stránce Sklik.cz, po 
které se dostaneme do administrace účtu, ve které je přehled kampaní, inzerátů, klíčových 
slov a umístění. Zároveň je zde možné sledovat statistiky prokliků a zobrazení v daném 
období. Pro vytvoření kampaně je nutno zadat denní rozpočet a výchozí cenu za proklik, dále 
vytvořením inzerátu či banneru vyplněním titulku, popisu a odkazu na stránku. Posledním 
krokem je zadání klíčových slov pro vyhledávač. Při úpravě dané kampaně je navíc možné 
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nastavit začátek a konec kampaně, maximální počet prokliků a celkový rozpočet, propojení 
s Firmy.cz, zvolit region a na která zařízení se bude vyhledávání zaměřovat (PC, tablet nebo 
mobil). Kampaň je spuštěna po nabytí kreditu, v tomto případě bych volil alespoň 1 000 Kč 
vč. DPH, jelikož se jedná o zatím nejužívanější portál na českém internetu. Sklik je možné 
také propojit se Zboží.cz. 
 
Obrázek 7 Vytvoření kampaně Sklik (zdroj: Vlastní) 
 
Obrázek 8 Návrh klíčových slov Sklik (zdroj: Vlastní) 
 
3.2 Google AdWords 
 
Google AdWords je stejně jako Sklik nástroj pro tvorbu PPC kampaní ve vyhledávači 
Google. Tyto reklamy se zobrazují jako první ve výsledcích vyhledávání ve speciálním 
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zvýrazněném boxu pro upoutání zákazníka. Na Googlu je možné využívat jeden účet pro 
všechny jeho nástroje, jeden účet už byl vytvořen oXy Online s.r.o. při implementaci Google 
Analytics. Pro spuštění kampaně je potřeba opět vložit informace o firmě, dalším krokem je 
nastavení denního rozpočtu a oblasti, pro kterou se bude reklama zobrazovat, výběr klíčových 
slov a způsobu nabídky. Při nastavování klíčových slov je zobrazena popularita vyhledávání a 
výběr podobných slov dle zadání.  
 
 
Obrázek 9 Vytvoření nové kampaně Google AdWords (zdroj: Vlastní) 
Dále už následuje jen fakturace a výběr metody zaplacení. Úspěšnost kampaní je 
možné sledovat v rozhraní Google AdWords s informacemi o počtu prokliků, průměrnou 
cenou prokliků, míry prokliků a celkovou cenou.  Pro začátek kampaně bych zvolil 600 Kč 
vč. DPH za měsíc jako limit. 
Zvolená klíčová slova pro kampaně jsou hlavně obklad, obklady, dlažba, dlažby, 




3.3 Google Nákupy 
 
Google Nákupy jsou variantou pro Google AdWords s tím rozdílem, že se jedná o 
vytváření reklam na konkrétní produkty. Tyto produkty jsou pak zobrazovány při 
fulltextovém vyhledávání na pravé straně stránky, případně nad ostatními stránkami. 
Hlavními výhodami tohoto řešení je velmi nízká cena PPC kampaně a větší šance na získání 
objednávky, zároveň tato služba ještě není moc využívaná a proto zde není velká konkurence. 
Data jsou na Google Nákupy posílána podobně jako na Heuréku pomocí XML Feedů.  
Prvním krokem pro spuštění této služby je registrace na Google Merchant Center, kde 
se nahrávají data z e-shopu na Google. Zadává se opět informace o firmě a kontaktní údaje. 
Dále se nastavuje XML feed v administraci účtu, je potřeba uvést zemi pro kterou se produkty 
zobrazují a způsob aktualizace feedu. Zvolil jsem každodenní aktualizaci. Pro spuštění je ještě 
potřeba provést propojení z účtem Google AdWords a opět nastavení země a rozpočtu pro 
kampaň. Základní verze kampaně je vytvořena automaticky a dále je spravována z AdWords. 
Zde bych rozpočet stanovil na 500 Kč vč. DPH z důvodu nižších cen za prokliky. 
 




Obrázek 11 Nastavení PPC kampaně pro Google Nákupy (zdroj: Vlastní) 
 
3.4 Zaokrouhlovač balení 
 
Většina produktů prodávaných prostřednictvím e-shopu jsou obklady a dlažby, které 
jsou vyjma speciálních kusů, dekorací a většiny mozaik prodávány po celých baleních. Je 
tomu tak z důvodu mnoha odstínů, kalibrů u každé položky. Tato balení obsahují různá 
množství v závislosti na formátu, tloušťce a výrobci. Na e-shopu jsou pak všechny produkty 
prezentovány s cenami za m2 s možností koupit libovolné množství. V současném stavu totiž 
v e-shopu nelze nastavit různě velká balení pro různé produkty v kombinaci s cenami za m2, 
které jsou importovány ze skladových karet podnikového IS. Ve Všeobecných obchodních 
podmínkách je sice napsáno, že dané produkty jsou prodávány pouze na balení a množství 
v balení je uvedeno ve specifikaci produktu i přesto zákazníci často objednávají jiné než 
balíkové množství. Potom je potřeba kontaktovat zákazníka a upravovat objednané množství, 
což občas vede k nežádoucímu zrušení objednávky. Proto by bylo vhodné implementovat 
automatické zaokrouhlování na celá balení při zadání požadovaného množství. 
Zaokrouhlovač balení zároveň eliminuje případné problémy při uvedení e-shopu na cenových 
porovnávačích. Tuto implementaci mohou provést přímo v oXy Online s.r.o., následně je 
potřeba jen doplnit velikosti balení u jednotlivých produktů. Cena tohoto nástroje je přibližně 
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6 292 Kč vč. DPH a zahrnuje práci programátora a stylizaci grafika v detailu produktu a 
v náhledu do kategorie produktů. Níže ilustrace při zadání jiného než krabicového množství 
do nabídky koupit. Konkrétní produkt je prodáván po baleních o 1,4 m2. 
 
Obrázek 12 Funkce zaokrouhlování balení před opravou (zdroj: Vlastní) 
 
Obrázek 13 Funkce zaokrouhlování balení po opravě (zdroj: Vlastní) 
 
3.5 Cenové porovnávače 
 
V dnešní době mají velkou popularitu tzv. Cenové srovnávače jako Heureka.cz, 
Zbozi.cz od Seznamu nebo Google Nákupy. Cenové srovnávače obvykle přitahují 
návštěvníky, kteří hledají konkrétní produkt a který plánují koupit, případně jeho alternativu. 
Produkty jsou zde prezentovány od více elektronických obchodů a zákazník může lépe 
srovnávat jejich ceny a ceny dopravy. Zároveň je vyhledávání přes srovnávače pohodlnější. 
Cenové srovnávače navíc přivádí až 70% nových návštěvníků na samotný e-shop a zvyšují se 
tím šance pro uskutečnění prodeje.  
Pro spuštění e-shopu na cenovém srovnávači Heuréka, je potřeba nejdříve provést 
registraci nového účtu. Dalším krokem je přidání nového obchodu a nastavení základních 
informací o e-shopu jako je název, URL, kontaktní email, kontaktní osoba, fakturační adresa a 
URL XML importu. XML import slouží pro přenos informací o jednotlivých produktech z e-
shopu, které se budou zobrazovat na Heureka.cz. Dále se zde nastavuje, do kterých zemí je 
možné objednávku odeslat, cena dopravy, jaké jsou možnosti plateb a odběru objednávky, 
logo provozovatele e-shopu a další nepovinné údaje jako je, proč si vybrat tento e-shop, 
informace o provozovateli a další.  
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Po zaregistrování a přidání nového e-shopu je potřeba vyčkat na jeho schválení od 
administrátora Heureka.cz. Heureka.cz zároveň zašle informační email s doporučeními pro 
optimalizaci získaných informací z XML feedu. Zejména se jedná o připomínky s chybějícími 
EAN kódy u produktů, které zvyšují šance pro úspěšné vyhledávání při využívání PPC režimu 




Obrázek 14 Registrace elektronického obchodu na Heureka.cz (zdroj: Vlastní) 
 
Obdobně probíhá i registrace e-shopu na Zbozi.cz, jen je o něco jednodušší. Stačí 
vyplnit název obchodu, Identifikační číslo organizace, email pro přihlašování, URL e-shopu a 




Obrázek 15 Registrace elektronického obchodu na Zbozi.cz (zdroj: Vlastní) 
 
3.5.1 PPC kampaň v rámci Heureka.cz 
 
Řazení e-shopů při vyhledávání na Heuréce je ovlivněno několika faktory. Protože si 
na tomto srovnávači zakládají na spokojeném zákazníkovi je řazení prezentovaných e-shopů 
doporučených přímo Heurékou ve speciálním oranžovém boxu, který se zobrazuje jako první. 
V tomto boxu se e-shopy řadí podle jejich hodnocení v programu Ověřeno zákazníky, ceny 
zboží a dostupností zboží, preferují se obchody, co drží sortiment skladem. Zda je zboží 
opravdu skladem, je kontrolováno a případně penalizováno, pokud e-shop klame zákazníka. 
Posledním kritériem je účast v PPC programu a nastavená cena za proklik uživatele. V tomto 
boxu je zobrazeno maximálně pět nejlepších e-shopů. Další řazení mimo tento box se zakládá 
na ceně produktu za proklik, kdy je účtována minimální cena za proklik dané sekce. 
Minimální cena za proklik je nastavena automaticky na základě sekce, ve které se zboží 
nachází. Ceny mohou být zvýšeny podle požadavků vlastníka e-shopu, což a zvyšuje se šanci 
pro umístění do kategorie „Heuréka vybírá kvalitní obchody“, a tím pádem dochází 
k navýšení návštěvnosti obchodu. Systém PPC funguje prostřednictvím aukčního systému, 
jako používá Google AdWords nebo Sklik. E-shop nastaví výši částky jakou je ochoten za 
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proklik zákazníka zaplatit. Podle takto nastavených cen jsou pak e-shopy řazeny, ovšem 
s přihlédnutím k dalším kritériím.   
Pro přepnutí z FREE režimu do režimu PPC je potřeba dobít si kredit v minimální 
hodnotě 1 000 Kč (maximálně 200 000 Kč). K převedení kreditu dochází po uhrazení faktury 
od Heuréky. V administraci účtu můžeme sledovat historii plateb, aktuální výši kreditu a 
znovu si kredit dobíjet. Historie plateb je možno kontrolovati v XML souboru. Po dobytí 
kreditu je nastavení minimální ceny prokliku, zvýšit cenu lze pouze až po získání certifikátu 
Ověřeno zákazníky, vydávaný samotnou Heurékou. Při spuštění této kampaně by dle mého 
názoru bylo vhodné nastavit měsíční částky za prokliky přibližně na 800 Kč vč. DPH, tuto 
částku bych po jednom až dvou měsících snížil na 500 Kč vč. DHP. 
 
3.5.2  Ověřeno zákazníky 
 
Ověřeno zákazníky je unikátní služba poskytovaná Heurékou.cz. Cílem této služby je 
sloučení cenových srovnávačů, sortimentu obchodů a magazínů o spotřebním zboží pro 
zjednodušení výběru pro uživatele co a kde koupit bez zbytečných komplikací. Tato služba 
vznikla jednak pro lepší zhodnocení kvality e-shopu a také pro odbourání strachu pro 
nakupování na internetu u běžných zákazníků. Služba hodnotí například přehlednost stránek a 
poskytnutých informací o produktech nebo řešení reklamací. Dalším důvod vzniku je 
nepřesnost hodnocení při užívání klasické stupnice hvězdiček, kdy není poznat, co přesně 
zákazník hodnotí, také tohoto systému může zneužívat konkurence. Hodnocení probíhá 
prostřednictvím dotazníku, který je zaslán zákazníkovi, který za posledních 10 dní provedl 
nákup na daném e-shopu. Pokud dotazník zákazník vyplní je z něj možné zjistit, co by měl e-
shop zlepšit a v čem je naopak dobrý. 
Při dostatečném kladném hodnocení od zákazníků získává obchod certifikát Ověřeno 
zákazníky, který je také možné umístit na vlastní e-shop ve formě vyjíždějícího postranního 
panelu. Výhodou získání certifikátu Ověřeno zákazníky je lepší umístění při vyhledávání 
produktu na Heuréce, za předpokladu podobné ceny jako mají ostatní. Vyplněné dotazníky 
jsou přeposílány pro provozovateli e-shopu, aby se podle nich mohl případně zařídit a získali 
zpětnou vazbu, co by měly podle svých zákazníku zlepšit. Další výhodou je vyšší konverzní 
poměr nákupů.  
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Tuto službu poskytuje Heuréka zdarma, je potřeba ale provést její implementaci do 
samotného elektronického obchodu pro automatizaci operace při každém provedeném 
nákupu. Pro zprovoznění služby se zadává unikátní klíč na vlastní e-shop. Jelikož 
elektronický obchod Ready2Go přímo podporuje službu Ověřeno zákazníky, stačí klíč od 
Heuréky zadat do administrace e-shopu. Pokud by e-shop Ověřeno zákazníky nepodporoval, 
musí se do zdrojového kódu pro poslední kroku objednávky vložit skript, který slouží 
k zasílání dotazníku na email zákazníka.  
Kontrolu funkčnosti služby je možné provést po dokončení objednávky v administraci 
účtu na Heuréce. Zde jsou uvedeny objednávky staré 30 dní. V případě podezření na zneužití 
klíče můžeme vygenerovat nový v administraci. 
Posledním krokem je aktivace služby v administraci účtu na Heuréce, která je 
provedena po vyplnění formuláře a souhlasem s Obchodními podmínkami služby Ověřeno 
zákazníky. 
Aktuálně existují dvě varianty certifikátu a to Modrý nebo Zlatý certifikát Ověřeno 
zákazníky. Modrá varianta je první certifikát, který je možný získat po obdržení několika 
desítek hodnocení za posledních 90 dní od vložení skriptu do e-shopu. Současně je v této 
době potřeba získat alespoň 90% doporučení. Potom je e-shop sledován a při poklesu 
doporučení na 88% je certifikát okamžitě odebrán. Stejným způsobem funguje zlatý certifikát, 
na který je ovšem potřeba získat několik set hodnocení za 90 dní a tyto hodnocení musí mít 
alespoň 97% doporučení. Následně nesmí procento klesnout pod 95%, pak je certifikát 
odebrán.  
 




Obrázek 17 Zlatý certifikát ověřeno zákazníky (zdroj: 21) 
 
3.6 Modul pokročilé SEO 
 
Modul pro pokročilé SEO patří mezi nástroje pro automatické šablony, které popisují 
kategorie a produkty u kterých tento popis chybí. Pokud tyto popisy chybí,  Google a další 
vyhledavače je získávají z obsahu stránek. Umožňuje také krátký a dlouhý popis názvů 
produktových kategorií. Modul zachovává pro zákazníky přehledné menu s krátkými, 
obecnými nebo nepřesnými popisy, které nejsou pro SEO důležité. Zároveň však stále cílí na 
důležitá klíčová slova uvedena v dlouhém popisu. Výhoda modulu tkví v používání speciální 
šablony pro SEO popisky produktů a kategorií, díky kterým je při e-shop umístěn na lepší 
pozici při vyhledávání přes Google nebo Seznam. Cena tohoto modulu je 2 490 Kč vč. DPH. 
 




Obrázek 18 Nastavení modulu Pokročilé SEO (zdroj: 22) 
 
3.7 Další nástroje pro podporu prodeje 
 
V této kapitole se budu věnovat dalším nástrojům, které by měly mít pozitivní dopad 
na prodejnost stávajících produktů a informovat potenciální zákazníky na nově prezentované 




Newsletter je leták zasílaný prostřednictvím emailu a informuje o slevových akcích, 
nových produktech a dalších akcích probíhajících na e-shopu nebo na samotné kamenné 
prodejně. Tento leták bývá zasílán pravidelně v časových intervalech stanovených 
odesilatelem. E-shop Ready2GO má už v základu newslettrový systém zabudován a je 
zdarma. Stačí vybrat produkty do reklamní akce a odeslat je na získané emaily. Příjemci 
newsletterů ovšem se zasíláním musí souhlasit, to vyřeší zaklikávací políčko při tvorbě 
objednávky v e-shopu. Jelikož se ale jedná o sortiment, který běžný koncový zákazník 
obvykle kupuje jednou za dlouhou dobu v řádu let, považuji za vhodné tento newsletter 
zaměřit zejména na B2B obchody.  Newsletter by pak byl tvořen a posílán přibližně jednou za 
měsíc nebo při speciální akci od některého z dodavatelů a obsahoval by zejména slevové akce 
na vybrané výrobky.  
 55 
 
Alternativní variantou je rozesílání newsletterů přes společnost Webkomplet s.r.o., 
která se mimo jiné zabývá jejich email marketingem. Jejich systém pro tvorbu newsletterů 
považuji za lepší než ten zabudovaný do Ready2GO, je to ovšem již zpoplatněná služba, která 
by při užívání stála 300 Kč za měsíc, při posílání 200 – 1000 emailů za měsíc. 
 
3.7.2 Slevové kupóny 
 
Slevové kupóny respektive poukazy jsou dalším implementovaným nástrojem v e-
shopu. Dají se použít jako motivace pro nákup stávajících nebo nových zákazníků. Tyto 
poukazy by mohly být zahrnuty u posílaných newsletterů na ostatní produkty, které nebyly 
v letáku zahrnuty. Kupóny jsou spravovány v administraci e-shopu a je možné jim nastavit 
délku platnosti, výši slevy (absolutní nebo procentuální), minimální hodnotu objednávky a 
výběr zákazníků, pro které bude platit. Po vytvoření kupónu je vygenerovaný klíč, který může 
zákazník použít v nabídce jeho košíku při dokončování objednávky. Kupóny, by sloužili pro 
podporu prodeje nově přidaných produktů. Další možností využití slevových kupónů by 
mohlo být prostřednictvím vyskakovacího okna, které by návštěvníka informovalo o slevě na 
nákup ve výši například 5%, pokud poskytne svůj kontaktní email. Na tohoto zákazníka by 
pak byly cíleny další newslettery, případně by byl kontaktován pracovníkem kamenného 
obchodu a byla by mu udělána nabídka dle jeho požadavků. 
E-shop také obsahuje modul Dárkový balíček, který funguje na stejném principu. 




Facebook je dnes velmi používanou službou velkou částí obyvatel v ČR. Proto se 
velmi hodí pro prezentování svého podniku, služeb a produktů prostřednictvím cílených 
reklamních kampaní. Tyto reklamy jsou cíleně mířeny přímo na publikum, u kterého je 
předpokládané úspěšné oslovení zákazníka. Vzhledem k faktu, že DIPRO trade již vlastní 
komerční účet na Facebooku a využívá jejich placené reklamy pro zviditelnění svých 
prodejen, bylo by vhodné tuto službu využívat i pro propagaci vlastního e-shopu a na něm 
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nabízených produktů. Zároveň je možné využít vytvoření slevových kupónů na vybrané 
produkty pro příspěvky na facebookovou stránku a tímto způsobem zvýšit počet lidí, kteří 




Administrace e-shopu také dovoluje vytvoření ankety. Boxík s anketou je umístěn na 
pravé straně stránky a je dobře vidět. Tato anketa může pomoct například při výběru dalšího 




Novinky jsou dalším boxem na pozici u ankety a informují zákazníka o drobných 
aktualitách na e-shopu. Je zde možné uvádět aktuálně probíhající slevové a dárkové akce nebo 
jiné speciální nabídky. 
 
3.7.6 Postranní banner 
 
Je to nástroj velmi podobný banneru na hlavní stránce elektronického obchodu se 
stejným obsahovým sdělením nebo velmi podobným. Rozdíl je v tom, že tento banner je 
viditelný pro zákazníka viditelný po celou dobu návštěvy i při prohlížení si produktů. Běžný 
banner je vidí pouze zákazníci, kteří se prochází přes úvodní stranu e-shopu. Na banneru pak 
mohou být následující argumenty, které by mohly zákazníka přesvědčit ke koupi a které jinak 
nemusí během svého hledaní zjistit. Cena tohoto banneru je 1 573 Kč. 
Příklady argumentů: 
 Doprava zdarma 
 Doprava po celé ČR 
 Osobní odběr na prodejnách v Brně a Ostravě 
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 Nákupu nad 5 000 Kč = doprava zdarma 
 K obkladům a dlažbě spárovací hmota zdarma 
 
3.7.7 Grafické zvýraznění produktů 
 
Pro zpřehlednění produktů na e-shopu je možné využití šablony piktogramů nebo 
barevných popisů pro zboží označené jako Nové, Ve slevě, Výprodej, Akce, Doprava zdarma 
nebo 2+1. Takto si může zákazník lépe všimnout probíhajících akcí a výhodně nakoupit. 
 
3.7.8 Popis produktů 
 
Vzhledem k nedostatečným krátkým a dlouhým popisům jednotlivých produktů, je 
potřeba se se na tyto popisy zaměřit a dopsat základní charakteristiky. Popis jsou důležité pro 
samotné zákazníky, ale hlavně pro webové vyhledavače jako je Google.cz, jelikož pomocí 
těchto popisů produkty indexují a webové stránky s těmito produkty se při vyhledávání řadí 
na lepších místech. Některé produkty jako třeba ukončovací lišty mají poměrně složité 
označení a zákazník se v nich špatně orientuje. Možným řešením by bylo tyto produkty 
přejmenovat ve skladových kartách informačního systému, to by ovšem naopak působilo 
problémy prodejcům, jelikož jsou na stávající označení zvyklí.  
 
3.9 Modul Webových služeb ABRA 
 
Bohužel se mi nepodařilo nalézt žádné vhodné řešení pro zlepšení funkčnosti nebo 
nalezení vhodnější alternativy pro tento modul, který zajišťuje komunikaci mezi databází 
elektronického obchodu a databází podnikového informačního systém. Jediným řešením by 
byla realizace kompletně nového elektronického obchodu od společnost ABRA Software a.s. 
Tato varianta by byla zbytečně finančně náročná s dlouhou dobou realizace. Jediná aktuální 
možná varianta pro komunikaci elektronického obchodu a informačního systému je nadále 




3.10 Ekonomické zhodnocení a shrnutí návrhů 
 
Sklik a Google AdWords, jedná se o webové portály pro tvorbu reklamních PPC 
kampaní. Tyto kampaně slouží pro získání lepší pozice při vyhledávání webových stránek na 
Seznam.cz a Google.cz.  V případě Google AdWords je navržena měsíční částka pro investici 
600 Kč. Pro Sklik je navržena měsíční částka 1 000 Kč, jelikož se jedná více používaný 
vyhledávač českými uživateli. 
Cenové srovnávače Heureka.cz, Zbozi.cz a Google Nákupy slouží pro prezentování 
produktů z vlastního elektronického obchodu s cílem zvýšení jeho konkurenceschopnosti. Na 
Heureka.cz je možné nastavit PPC kampaň jako na Sklik nebo Google AdWords, pro 
umisťování vlastních produktů na vyšších pozicích. Rozpočet pro PPC kampaň na Heuréce 
bych nastavil na 1 000 Kč. Na tomto portálu by se také mělo usilovat o získání certifikátu 
„Ověřeno zákazníky“, který zvyšuje věrohodnost e-shopu. Zároveň poskytuje zpětnou vazbu 
od zákazníků, kteří na našem e-shopu nakoupili. Pro Google Nákupy dle mého názoru bude 
stačit 500 Kč, pro Zbozi.cz 1 000 Kč. 
Modul Pokročilé SEO od oXy Online s.r.o. stojí 2 490 Kč a má za cíl zvýšit 
návštěvnost stránek optimalizací vyhledávaných slov na Google.cz a Seznam.cz bez dalších 
měsíčních investic. Pro podporu SEO optimalizace je podle mého názoru nutné také doplnění 
krátkých a dlouhých popisů a většiny produktů. 
Zaokrouhlovač balení nástroj na míru pro elektronické obchody, které prodávají 
zejména zboží na balení a vzhledem k faktu, že zákazníci toto často ignorují. Je mým 
návrhem právě tento nástroj. Cena je 6 292 Kč. 
Newsletter informuje zákazníky o nové nabídce a prodejních akcích. Slevové kupóny 
mají za cíl přesvědčit zákazníka pro nakoupení v e-shopu. Newsletter a slevové kupóny je 
možné propagovat pomocí příspěvků na Facebooku. Anketou je možné získat zpětnou vazbu 
od návštěvníka webu. Novinky a postranní banner jsou nástroje pro informování zákazníka 
a argumentovat, proč si vybrat právě tento e-shop. Postranní banner má pořizovací cenu 1 573 
Kč a je vytvářen na míru. 
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Všechny ceny ve shrnutí jsou včetně DPH. Částky za PPC kampaně budou placeny 
měsíčně a jejich výši je možné měnit na základě úspěšnosti kampaní. 
Měsíční náklady na PPC kampaně 
Název služby Měsíční sazba vč. DPH 
Sklik 1 000 Kč 
Google AdWords 600 Kč 
Heureka.cz 1 000 Kč 
Google Nákupy 500 Kč 
Zbozi.cz 1 000 Kč 
Měsíční náklady celkem 4 100 Kč 
Tabulka 2 Cenové zhodnocení 1 (zdroj: Vlastní) 
 
 
Jednorázové náklady na podpůrné nástroje 
Název služby / nástroje Měsíční sazba vč. DPH 
Zaokrouhlovač balení 6 292 Kč 
Postranní banner 1 573 Kč 
Modul Pokročilé SEO 2 490 Kč 
Jednorázové náklady celkem 10 355 Kč 






Podnik i jeho elektronický obchod byl analyzován a byla navrhnuta možná řešení pro 
realizaci hlavních cílů. Většina navrhovaných způsobů podpory prodeje, byla realizována, 
některá ovšem ještě čekají na schválení a jsou zvažována jednateli společnosti. Úspěšnost 
těchto návrhů bude možno ověřit v řádu nejméně jednoho až dvou měsíců od jejich kompletní 
realizace.  
Některé části realizace byly pozdrženy nečekanými komplikacemi, jako jsou třeba 
některé body smluvních podmínek pro využívání služby Zboží.cz. Aktuálně se tedy pracuje na 
řešení, které tyto komplikace eliminují. 
Přes veškerou snahu se nepodařilo najít adekvátní řešení pro zajištění lepší 
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